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 بر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یفرهنگ هوش ریثأت یبررس

 (نی)مورد مطالعه: گردشگران استان قزو یمشتر

     

 3باف یجناق مهیفه، 2باشیلیمونا وک، 1یعابد نیحس  
 50/50/89تاریخ دریافت:  

 50/50/89 تاریخ پذیرش:
 

  50065کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

 نیزودر گردشگران استان ق یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یهوش فرهنگ ریتاث یمقاله به بررس نیدر ا
گردشگران  قیتحق نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ-یفیو از نوع توص یمقاله کاربرد نیدر ا قیپرداخته شد. روش تحق

 693بوده و با استفاده از فرمول کوکران در جامعه نامحدود، تعداد  دنامحدو هاآن تعداد که اندبوده نیکننده به قزومراجعه
مورد قبول  زی( نهاهیبرابر تعداد گو 50و  0 نی)ب یمعادلات ساختار کینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند که با توجه تکن

 ییایسنجش پا یبرا نینقرار گرفت. همچ دییمحتوا و سازه مورد تا ییامه ها با استفاده از رواپرسشن ییاست. روا
بدست آمده با استفاده از آمار  هایقرار گرفت. داده دییمورد تا زین ییایکرونباخ استفاده و پا یآلفا بیها از ضرپرسشنامه

سنجش  یو برا SPSSاز نرم افزار  یفیسنجش آمار توص یقرار گرفت. برا لیو تحل هیمورد تجز یو استنباط یفیتوص
 هاداده لیو تحل هیحاصل تجز جیاستفاده شد. نتا Smart PLS( از نرم افزار یمعادلات ساختار کی)تکن یآمار استنباط

ست. ا رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهی( بر ارزش و50053) ریمس بیگردشگران با ضر فرهنگی هوش. داد نشان
برند،  تیفی( بر ک.5006) ریمس بیبرند، با ضر ی( بر وفادار500.8) ریمس بیگردشگران با ضر یهوش فرهنگ نیهمچن
( بر ارزش برند 50605) ریمس بیبرند و با ضر ری( بر تصو.5068) ریمس بیبرند، با ضر ی( بر آگاه.5036) ریمس بیبا ضر

 است. رگذاریتاث

 

 یبرند، هوش فرهنگ تیفیبرند، ک یبرند، وفادار ریبرند، تصو یبرند، آگاه ژهیارزش و یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
اثر  برند ژهیبه آن نگاه شده است. ارزش و یمختلف یها دگاهیبرند است و از د تیریبرند هسته و مرکز مفهوم مد ژهیارزش و

 دیخر اتیو ن حاتیترج تیاست و باعث تقو یابیکننده به بازاربر پاسخ و عکس العمل مصرف یدانش نام و نشان تجار زیمتما
 تیموفق یبایانجام شده در گذشته، ارز یابیبازار یهاتلاش یگذارریتاث یریاندازه گ یبرا یربرند ابزا ژهیشود. ارزش و یم انیمشتر

هستند که مردم آن  ییکه مقصدها مکان ها ییکند. از آنجایرا فراهم م ندهیعملکرد برند در آ ینیبشیبرند در حال و پ یابی گاهیجا
اقامت و سفر انتخاب  یاز جاذبه حاصل شده است، برا یخاص صهیصکه از خ یخاص و بر اساس درک یها را به منظور تجربه ا

گردشگران در هنگام انتخاب  ب،یترت نیکرد که بد جادیبرند ا کیها آن یبرا یزیربرنامه یهاتوان با استفاده از روشیکنند، میم
 حیبرند را ترج یدارد، مقصد دارا هاکه برند در ذهن  یبهتر گاهیآن، به خاطر جا یشده و رقبا لیکه به برند تبد یمقصد نیب

 (.5550 ،5موهان و همکاراندهند)
پایک و ) دارد یرقابت تیمز تیتقو ایو  جادیا یمربوطه برا یبه سازمان ها ازین یستیتور یمقصدها نیب دیرقابت شد وجود
 یها تیعالف قیاست که از طر یبرند مقصد است. برند ماحصل فرآِند نه،یزم نیدر ا یدیمنابع کل نیتراز مهم یکی( 5،5553همکاران

ت و ارائه کالاها و خدمات اس جادیتوجه نمود که شرکت ها بر اساس ا دیشود. با یارائه م انیترشده و به مش جادیا یابیمختلف بازار
در  یابیبازار یهاتیدر فعال یعنصر اصل کیبرند بعنوان  تیری. مفهوم مد(6،5555)جنوثتفاوت باشندخود م یتوانند از رقبایکه م
مربوط به برند مقصد در حوزه  قاتیتحق 5885حال، تا اواخر دهه  نیا با. (5555، 3)باستوس و لویکرد ییخودنما کمیو  ستیقرن ب

در ارائه  یبرند پرداخته و سع کیدرک مصرف کنندگان از  یابی(، به ارز5886)( و کلر  5885(. آکر  )5885آکر،آغاز نشد ) ستیتور
است.  یو عمل یو باطن افراد از نظر فکر اهردرک ظ ی(. هوش فرهنگ5886کلر،داشتند) یبر مشتر یبرند مبتن ژهیمدل ارزش و

 را هاآن نکهی. نه امیکن یگذارهسرمای هانآ یدهد که تفاوت ها را درک و رور یما قرار م اریرا در اخت یچارچوب و زبان نیهمچن
ه را داشت دیجد یط فرهنگیدر مح یریادگی ییبالاست توانا یهوش فرهنگ یکه دارا ی(. فرد5556کلر،)میریبگ دهیناد ای کرده تحمل
 یارک یها طیبا مح یاریاز هوش است که ارتباط بس عیبد ینوع یبرد. هوش فرهنگ یلذت م دیجد یبا فرهنگ ها ییارویو از رو

 فیمختلف تعر یها طیها در مح ییمهارت ها و توانا یریرا استعداد به کارگ ی(، هوش فرهنگ5553)  ترسونیدارد. پ یمتنوع فرهنگ
 یارتباط و تماس برقرار م یبا ساکنان محل ،ی(. گردشگران در مدت اقامت در مقاصد گردشگر5685پور و همکاران،  دمکند)ق یم

نت آداب و س ،یرفتار یالگوها ،یکار، روابط خانوادگ میتقس ،ینظام ارزش ،یزندگ تیفکی در هاحاصل از روابط متقابل آن جهیکنندو نت
 یامدهاپی و اثرات اندازه همان به باشد، نامتعادل هاآن نیآورد. لذا هرچه ارتباط و تعامل ب یرا به وجود م یرانییتغ زبانیجامعه م یها
ب مطرح است که در صورت برخورد نامناس یمحل نیخصوص تعامل و طرز برخورد گردشگران با ساکن نیخواهد بود. در ا شتریب یمنف

گردد. لذا داشتن  یم گردشگری توسعه از هاآن تیو عدم حما یلیمیب و یساکنان محل یو به تبع عدم تعامل منجر به ناخشنود
ن مقصد را از آ یمناسب ریدر تعامل با آنان شده و تصو یمحل نیساکن تیبه حما تواند منجر یبالا در گردشگران م یهوش فرهنگ

 (.5683و همکاران،  انی)اکبردینما جادیخاص در ذهن گردشگران ا
 اجتماعی، اقتصادی، هایبخش از بسیاری و آیدمی حساب به جهان سطح در صنایع ترینگردشگری جزء بزرگترین و متنوع امروزه

بر  یتنبرند مقصد مب ژهیکه ارزش و یپرداختن به عوامل جهنتی در. است داده قرار خود الشعاع تحت نیز را محیطی زیست و فرهنگی
اثر هوش  یکه به بررس یقیتا کنون تحق تیاهم نیا رغمیاست و عل تیحائز اهم رانیمانند ا یشورک یبرا کندیم تیرا تقو یمشتر

 نی. شهر قزووجود دارد یقاتیحوزه شکاف تحق ینشده و لذا در آن افتیبپردازد،  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یفرهنگ

از آب  یبه شمال کشور و برخوردار یکنزدی و هرانت–واقع شدن بر سر راه اتوبان زنجانخوب و  اریبس ییایجغراف تیبا داشتن موقع
 نیگران به جا مانده از دوران گذشته ا یو آثار معمار یعیطب یها ییبایباشد. ز یاز گردشگران م یاریخوب مقصد بس اریبس یو هوا

بازار  ر،یبازار وز ،یچهل ستون، مسجدالنب ه،مجموعه سعد السلطن یخیدهد. مجموعه تار یشهر را توانمند در جذب گردشگر نشان م
(. با وجود آثار گسترده .568 ،ی)خصم افکن و اربابباشندیشهر م نیقلعه و...از آثار ا مونیآب انبار سردار بزرگ، قلعه لمبسر، م ه،یصریق

 ریچشمگ اریبس زانیم نیا ،است افتهیکاهش  %50در استان نسبت به دوره مشابه گذشته بالغ بر  یگردشگر زانیم ،یجهت گردشگر
 ید گردشگراز برن یمشخص ریتصو ،نیشهر قزو یبرا یگردشگر یاست که چرا با وجود قدمت بالا نیا نیب نیاست. نکته مبهم در ا

فع مشکل را ر نیتواند ا یمقصد و گردشگران م انیم یتطابق فرهنگ یاست که تلاش برا یدر حال نیوجود ندارد. ا نیشهر قزو
است  ادیز اریکشور بس نیدر ا یستیتور یهاان تمرکز نمود. از آنجا که جاذبهاز گردشگر یتوان بر بخش خاصیکار م نیا یابر د،ینما

و ارائه راهکار،  ریسوال ز یبرا یپاسخ افتنیباشد، محقق بر آن شد تا با  رانیبه اقتصاد ا یتواند کمک بزرگیم ستیو صنعت تور

                                                           
1 Mohan et al 
2 Pike et al 
3 Gnoth 
4 Bastos & Levy 
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)جامعه  نیو بخصوص شهر قزو رانیرا به کشور ا یشترینموده و گردشگران ب تیرا تقو یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و
 است؟ رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیچگونه بر ارزش و یفرهنگ هوش ( جذب کند:یتحت بررس

 

 نظری و پیشینه مطالعاتی مبانی -2
 یمختلف با هنجارها یکه در کشورها یرو، افراد نی. از اگذاردیم ریجامعه تأث کیرفتار افراد در  های بر تمام جنبه فرهنگ

 کیاز  یفرهنگ ی. پس از آن، اگر هنجارهادهندیرفتار و تفکر را توسعه م زیمتما های روش کنند،یخاص خود رشد م یفرهنگ
 ند،شویمختلف در تعامل و دانش مبادله م های فرهنگ نیا یکه اعضا یهنگام باشد،متفاوت  یگریبخش از جهان نسبت به د

در  از تنوع یسطح قابل توجه کیاست که در آن شرکت در حال حاضر  یاقتصاد جهان کیبه نوبه خود،  نیا می شود سازمشکل
بسته به  ،یهنگمتفاوت فر طیبا شرا گرانیبه د تنسب یاز افراد به طور متفاوت ی. بعضگذاردیم ریخود تاث انیسراسر پرسنل و مشتر

 دیچرا با نکهیدرک ا یدارند. تلاش برا یاست( سازگار یزندگ وهیاز جمله هنجارها، باورها و ش نهایکه از آن آمده، )و همه ا یفرهنگ
 یریشگیپ ایپرسنل  ابآموزش، استخدام و انتخ یآن برا یامدهایشده است که پ قیتحق یهدف اصل کیبه  لیمورد باشد، تبد نیا

 (.Earley et al.,2006)است یاجتماع یهایریاز درگ

 تاهمی از مختلف های فرهنگ از مشتریان که زمانی حتی خدمات دهندگان ارائه نقش که است داده نشان پیشین مطالعات
 باشد داشته عاملاتت ایجاد در مهمی نقش تواندمی فرهنگی تنوع به حساسیت زیرا کنند،می پیدا بیشتری اهمیت برخوردارند، بیشتری
 خدمات یبرا کلیدی موضوع در تفاوت به تواندمی این هستند، مختلف های فرهنگ از کنندگان مصرف و دهندگانارائه که هنگامی

 اشتهد وجود مشتریان میان فرهنگی هایتفاوت اگر این، بر علاوه. شود خدمات منجرارائه  از کنندهمصرف درک یعنی-گردشگری
 دراکا زیرا دارد، وجود سرویس این نتایج در کمبود احتمالا نیستند، مطلع امر این پیامدهای از نظر مورد سرویس مدیران و باشد

 Bharwani etاست) هاآن خاص فرهنگ به مربوط دهد، به ناچارمی نشان را خوب خدمات کیفیت که آنچه از کننده مصرف

al.,2013.) 
 دیرانم با برخورد نحوه بر نوازیمهمان صنعت زمینه فرهنگی در هوش به مربوط آثار از برخی که دهدمی نشان ادبیات بررسی

 این که هستند آگاه و هستند متمرکز هاآن با همکاری و دیگر های فرهنگ از کنندگانمصرف با خدمات دهندگانارائه و
 تندهس آن به متعلق که خاصی فرهنگ به بسته که انتظاراتی و هانگرش ادراکات، باورها، ها،ارزش از ایمجموعه کنندگانمصرف
 دماتخ از مشتری درک بر ایملاحظه قابل تاثیر خدمات دهنده فرهنگی ارائه هوش که معتقدند قبلی مطالعات. بود خواهد متفاوت
ات بعضی تحقیق .باشد داشته را آن مصرف ،کنندمی احساس که رضایتمندی سطح و آن کیفیت مورد در هاآن نظر داشت، خواهد
 ابراین،بن. کنند اقتباس المللی بین مسافران نیازهای به فرهنگی نظر از باید گردشگری خدمات دهندگانارائه دهند کهمی نشان

 ,Mohanکنند) دریافت خدمات از کنندگان مصرف نظرات نظر از را بهتر نتایج تا باشند هوشمند فرهنگی نظر از باید کارکنان

2016.) 
 عدیلت فرهنگی در هوش ابعاد از برخی تاثیر تحلیل بر دارد فرهنگی تمایل هوش مورد در تحقیق گردشگری، دیدگاه لحاظ از

 محیط یک در هاآن که دانندمی و هستند آگاه کافی اندازه به که افرادی که دهدمی نشان مطالعاتی چنین. کند تمرکز فرهنگی بین
 خودشان از که گیفرهن با انطباق برای است بهتر گیرند، کاربه را سناریو این که دارند انگیزه کافی اندازه به و هستند ناآشنا فرهنگی
فرهنگی  هوش نقش که دریافتند المللی، بین مدیران از ای نمونه مطالعهدر  ،(5553)5همکاران و آنگ .گیرند قرار است، متفاوت

 انهمکار و رفتار شهروندی. آنگ و سن جنسیت، مانند ملاحظات جمله از است، همراه عمومی فرهنگی بین تعدیل با انگیزشی
 و (. لیAng et al., 2006دارند) فرهنگی سازگاری با توجهی قابل ارتباط رفتاری و انگیزشی ابعاد که کنندمی پیشنهاد( .555)

 و تبعید در هاآن کار شرایط و عمومی زندگی بر توجهی قابل تأثیر انگیزشی و رفتاری شناختی، ابعاد که دریافتند( 5555) 5سوکوکو
 فرهنگ درک به قادر را هاآن تواندمی فرهنگی فردی هوش (.Lee & Sukoco,2010دارد) محلی افراد با هاآن تعامل در همچنین

 (.Bianchi et al.,2014کند) تنظیم فرهنگی متفاوت متن یک به موثر طور به را خود رفتار و نیست، کند آشنا هاآن که برای هایی
 متعهد بیشتر و باشند بیشتری فرهنگی متقابل هایتجربه دنبال فرهنگی به هوش از بالاتری سطح با افرادی کنندمی پیشنهاد

 نندکمی تعیین را مناسب رفتارهای که هنجارهایی در هافرهنگ که آنجایی از. باشند مختلف هایفرهنگ از دیگران با تعامل به
 ماهر فرهنگی، بین متقابل روابط ایجاد و مثبت احساسات ایجاد برای پذیرانعطاف رفتارهای از طیفی نمایش در باید افراد دارند، تفاوت
 بیارزیا در تواندمی خود، نوبه به فرهنگی، بین روابط و مثبت تصورات این گردشگری، چارچوب در (.Sahin et al., 2014باشند)

 صویرت بر است ممکن فرهنگی تنظیمات سایر با تطبیق در فرد مهارت خاص، طور به. دهد نشان را خود سفر مقصد از گردشگری
 بگذارد. تاثیر شده درک ارزش و برند وفاداری برند، از آگاهی برند، کیفیت مقصد، نمایش داده شده

                                                           
1 Ang et al. 

2 Lee & Sukoco 
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 که فرهنگهایی اب آنها انطباق قابل میزان فرهنگی بر هوش گردشگری سطح چگونه اینکه بر مبنی مطالعاتی تاکنون حال، این با
 و مقصد ویرتص آنها، آگاهی آنها، کیفیت درک نظیر متغیرهایی عنوان به کنند، رفتار است ممکن آنها چگونه و کنند می بازدید آنها

 داخلی غیرمت فرهنگی یک هوش که باشیم داشته نظر در ما اگر حال، این با. مقصد است به نسبت آنها( شده ادراک ارزش یا)وفاداری 
 است. رفتار

 بر این اساس مطالعاتی در این زمینه صورت گرفته است:
شهر  یمسافرت یها: آژانسیبرند)مطالعه مورد ژهیبر ارزش و یمتیق شبردیپ ریتاث(، تحقیقی با عنوان .568)نظری و همکاران

های جمع آوری شده، پیشبرد قیمتی و ابزارهای آن که شامل تخفیف نقدی، تخفیف بر اساس تجزیه و تحلیل دادهانجام دادند.  تهران(
انه ابعاد چهارگحجمی، ضمانت قیمتی، خدمات رایگان، تخفیف خرید مکرر و هدایای تشویقی است با ارزش ویژه برند و همچنین 

اری و . بهباشد رابطه مثبت دارندارزش ویژه برند که شامل وفاداری برند، کیفیت ادارک شده، آگاهی از برند و تداعی از برند می
عه موردی: )مطالی بر تصویر برند در صنعت هتلداری(، تحقیقی تحت عنوان تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتر5680)همکاران

نتایج بدست آمده حاکی از آن است که ارزش ویژه برند و هر یک از ابعاد آن تأثیر مثبت ستاره شهر تبریز( انجام دادند.  های پنجهتل
و معناداری بر تصویر برند دارند و همچنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای بزرگترین مقدار ضریب مسیر است و تأثیر 

 ژهیعوامل موثر بر ارزش و یبا عنوان بررس یقیتحق ،(5680پور ) میو کر یمکت. بر تصویر برند بیشتر اسآن نسبت به سایر متغیرها 
را بر ارزش  ریاثت نیشتریخانواده ب کی ینسل نیارتباطات ب ایمستقل، خانواده  یرهایمتغ نیانجام دادند. از ب یمدل مفهوم هیبرند و ارا

(، تحقیقی تحت عنوان هوش فرهنگی جامعه میزبان و توسعه 5683اکبریان رونیزی و رمضان زاده لسبوئی ) برند داشته است. ژهیو
 دست آمده بیانگر آنست که هوش فرهنگی نمونۀ آمارینتایج بهگردشگری روستایی مورد شناسی: منطقه رودبار قصران انجام دادند. 

تراتژی در بالاترین اولویت قرار دارد. همچنین بر اساس نتایج مشخص شد که هوش در سطح مطلوبی قرار دارد و در بین ابعاد، بُعد اس
فرهنگی بر حمایت و تمایل جامعۀ میزبان از توسعه گردشگری تأثیرگذار است که این تأثیر برخاسته از دو بُعد انگیزش و رفتار هوش 

، انجام دادند. نتایج نیز )برند ویژه ارزش( برند ارزش ابیارزی های (، تحقیقی با عنوان روش5686ت. امینی و همکاران )فرهنگی اس
(، تحقیقی تحت عنوان 5686تواند بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشد. هادی نژاد )می عاتیو ترف متیخانواده، ق غات،یتبلنشان دادند 

اد آگاه از مسائل فرهنگی، کمتر دچار شواهد مبنی بر آن است که افرهوش فرهنگی و اهمیت آن در توسعه گردشگری انجام دادند. 
حیث  فرهنگی از های چندهای حیاتی را در محیطتوانند نقششوند. در میان عوامل بسیاری که میهای بین فرهنگی میسوء تفاهم

ش وباشد. پژوهش حاضر به بررسی مفهوم هترین عوامل میهای دیگر ایفا کنند، هوش فرهنگی یکی از مهمدرک و تحمل فرهنگ
(، بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر 5685د. رحیم نیا و فاطمی )پردازفرهنگی و اهمیت آن در صنعت گردشگری می

های حاصل پژوهش نشان دادکه یافتهستاره مشهد انجام دادند.  0های مشتری در تاثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند در هتل
تاثیر مثبت معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند داشته است، همچنین تاثیر مثبت معنادار ارزش  متغیر ارتباط موفق با مشتری

عوامل موثر بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری از منظر (، تحقیقی با عنوان 5685حقیقی کفاش )ویژه برند بر تصویر برند تایید شد. 
د که تبلیغات، ترفیعات و قیمت بر روی آگاهی از نام و نشان تجاری، تداعی نام و نتایج این تحقیق نشان داانجام دادند.  مشتریان

نشان تجاری و کیفیت درک شده از ارزش نام و نشان تجاری تاثیر داشته و این سه عامل نیز به همراه عامل وفاداری به نام و نشان 
 گذارند. تجاری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری تاثیر می

 ،یاخلاق نام تجار ،یتجار یاز شرکا یدرک مشتر ایآ( تحقیقی با عنوان 5558)5مطالعات خارجی نیز ایگلسیاس و همکاراندر 
رک اخلاق د م،یمستق ریدهد که علاوه بر تأثینشان م هیمدل فرض جیتاانجام دادند. نبخشد؟ یرا بهبود م ینام تجار ویژهارزش 
 ن،یر ابرند دارد. علاوه ب ریو تصو صیتشخ یایمزا یهاواسطه قیبرند را از طر ویژهارزش بر  میمستق ریمثبت و غ ریتأث ،یمشتر

(، تحقیقی تحت عنوان 5559)5ملینا و همکارانگذارد. یم ریبرند تاث ریتصو یبر رو یبر اخلاق درک مشتر یمنف ریبرند تاث راثیم
 توریست از 056ای از این مطالعه با استفاده از نمونهتاثیر هوش فرهنگی بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری انجام دادند. 

اثیر ها از ارزش ویژه برند مقصد تگردشگر بر ارزیابی آنهوش فرهنگی  دهد کهنشان می اندمراجعه کرده اسپانیا انگلیس که به 
های های بازاریابی رسانهتحقیقی با عنوان فعالیت ،(5559)6شود. سئو و پارکگذارد و این رابطه با نوع گردشگری تعدیل میمی

بل توجهی طور قاگذاری برند و پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی انجام دادند. نتایج نشان داد که آگاهی از برند بهاجتماعی بر ارزش
( 5559)3همکاران اسماعیل و ای بر روی گفتگوی آنلاین و تعهد تأثیرگذار است.گذارد و تصویر برند بطور قابل ملاحظهمیبر تعهد تأثیر 

های اجتماعی درک شده بر برند و آگاهی ارزش: نقش استفاده، ماتریالیسم های بازاریابی رسانهتأثیر فعالیت ( به بررسی5559)3همکاران
های اجتماعی درک شده تأثیر معنی های بازاریابی رسانهین پژوهش نشان داد که فعالیتهای اپرداختند. یافته و مصرف قابل توجه

                                                           
1 Iglesias et al. 

2 Molina et al. 

3 Seo & Park 

4 Ismail et al. 
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های اجتماعی درک شده و وفاداری های بازاریابی رسانهداری بر وفاداری برند دارد؛ آگاهی برند و آگاهی ارزش، میان روابط فعالیت
تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر عملکرد عملیاتی ن (، تحقیقی تحت عنوا5550) 5موهان و سکوریا برند، میانجی است.

عملیاتی  عملکردو  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریدهد که همبستگی بین نتایج نشان میانجام دادند.  در هند خدماتی هایشرکت
د. شو عملیاتی تجاری مدیریت عملکردود ها این است که ارزش برند باید به طور مؤثر برای بهبتجاری وجود دارد. مفاهیم عملی یافته

تایج انجام دادند. ن بوکسیف قیارتباطات برند در برابر ارزش برند از طر ریتأث( تحقیقی با عنوان 5550) 5چیوینسکی و دابوروسکی
با عنوان ارائه مدل  (، تحقیقی5556) 6دهند ارتباطات روی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و مستقیمی دارند. کیم و همکاراننشان می

ساختاری برای تاثیر تصویر مقصد، ارزش و کیفیت خدمات ادراک شده انجام دادند. نتایج مطالعات نشان دادند که تصویر مقصد و 
نیز در پژوهشی (، 5555)3حکیم پور و بزرگ خوارزش و کیفیت خدمات ارائه شده دارای رابطه مثبت و معناداری با یکدیگر هستند. 

گاهی عمومی آ نتایج نشان دادبا تاکید بر گردشگران خارجی بازدید کننده از ایران پرداختند.  ی عوامل مهم در برندسازی ملیبه بررس
لیغاتی های تبطبیعی و برنامه هایاز آموزش و دسترسی به خدمات عمومی و معرفی میراث فرهنگی. نهایتاً آخرین عامل معرفی جاذبه

با توجه به بیان مساله، اهمیت ضرورت و پیشینه مطالعاتی ارائه شده، فرضیات تحقیق به صورت زیر ارائه  .از طریق توزیع بروشور بود
 نشان داده شده است: 5می گردد. همچنین مدل مفهومی تحقیق در شکل 

 هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تاثیرگذار است. فرضیه اصلی:

 فرضیات فرعی:
H1.هوش فرهنگی گردشگران بر آگاهی برند تاثیرگذار است : 
H2.هوش فرهنگی گردشگران بر کیفیت برند تاثیرگذار است : 
H3.هوش فرهنگی گردشگران بر تصویر برند تاثیرگذار است : 
H4.هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش برند تاثیرگذار است : 
H5گذار است.: هوش فرهنگی گردشگران بر وفاداری برند تاثیر 
H6.نوع گردشگر در تاثیر هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری نقش تعدیلگری دارد : 

 
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل)

 

 روش تحقیق -3

                                                           
1 Mohan & Sequeira 

2 Schivinski & Dabrowski 

3  Kim et al 

4 Hakimipour & Bozorgkhob 
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برند  ژهیو ارزشبندی از نظر هدف این تحقیق، یک تحقیق کاربردی است زیرا از نتایج تحقیق به منظور بهبود بر اساس دسته
ج تحقیق برای پردازد. لذا نتایمی یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش وباشد و به اثر هوش فرهنگی بر می یبر مشتر یمقصد مبتن

برای روایی سنجی پرسشنامه خبرگان سازمان گردشگری و میراث فرهنگی استان جامعه صنعت گردشگری قزوین کاربرد دارد. 
در این تحقیق برای اینکه از خبرگان نظرات تخصصی در ارتباط با روایی پرسشنامه سوال شد، شرایط دهند. تحقیق را تشکیل می

ای تعیین گردد تا خبرگان بتوانند به صورت تخصصی در ارتباط با موضوع حوزه تحقیق نظر دهند، لذا شرایط گونهخبرگی بایستی به
 خبرگی در این تحقیق عبارتست از:

 رشناسی ارشدداشتن حداقل مدرک کا -5

 سال 0سابقه کاری در زمینه گردشگری حداقل  -5

 نفر به عنوان خبرگان شناسایی شدند.  53که با مراجعه به کارگزینی تعداد 
در نظر  عنوان جامعه آماریبه نیمراجعه کننده به قزو گردشگرانها برای سنجش فرضیات تحقیق به منظور پاسخ به پرسشنامه

وجود باشند و قوانین و تنوع فرهنگی مجامعه آماری عبارت است از: تمامی افراد به عنوان گردشگر می شوند. صفت مشترکگرفته می
پرسشنامه  686پرسشنامه سالم، تعداد  693در قزوین برای تمامی گردشگران بصورت یکسان وجود دارد. برای بدست آوردن تعداد 

گردشگر   65پایایی محقق پرسشنامه را به صورت تصادفی در بین پس از محاسبه روایی پرسشنامه، جهت سنجش توزیع گردید. 
نهایت با  درمیان گردشگران در شهر قزوین توزیع شد.  693آوری نمود و در نهایت پس از محاسبه پایایی، پرسشنامه توزیع و جمع

ب آلفای ها و محاسبه ضریبرای تحلیل توصیفی داده شود.های تحقیق پرداخته میاستفاده از مدل معادلات ساختاری به آزمون فرضیه
استفاده  5افزار پی.ال.اساز نرم معادلات ساختاریو برای انجام  5افزار اس.پی.اس.اسنرم کرونباخ، آزمون کلوموگروف اسمیرنوف،از

 شد.

 روایی و پایایی پرسشنامه -3-1
 پرسشنامه، در این تحقیق از اعتبار محتوا استفاده شد. برایها برای پوشش کل محتوای برای سنجش توانایی یا قابلیت گویه

ای تعریف شدند که مفهوم مورد نظر هر گویه را ها به گونهاین منظور، ابتدا متغیرها مشخص و با دقت تعریف شده و سپس گویه
تاد سایی و ترجمه گردید و به نظر اسهای متناظر برای هر متغیر شنانشان داد. برای این منظور ابتدا با بررسی مقالات لاتین گویه

 ای با توجه به روش سی اچ لاوشه طراحیراهنما رسید و اصلاحاتی در پرسشنامه اعمال گردید. پس از انجام تغییرات لازم، پرسشنامه
شود. یگیری مخاص اندازه یک گویه "مناسب یا اساسی بودن"یزان موافقت میان خبرگان در خصوص گردد. در این پرسشنامه ممی

نفر از خبرگان )خبرگان سازمان گردشگری و میراث فرهنگی( قرار  53و سوالات در دو سطح مناسب است و یا مناسب نیست در 
گیری قابلیت اعتماد از روش آلفای کرونباخ و با اندازه ./. در نظر گرفته شده است05نفری  53و این مقدار برای یک پانل . گرفت

آوری و سپس با پرسشنامه از جامعه تحت بررسی جمع 65انجام شد. بدین منظور یک نمونه اولیه شامل  SPSSفزار ااستفاده از نرم
میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد.  SPSSافزار ها و نرمهای به دست آمده از این پرسشنامهاستفاده از داده

ارائه شده  5ارائه گردید که نشان دهنده پایا بودن پرسشنامه پژوهش است. نتایج در جدول  05.تمامی مقادیر آلفای کرونباخ بالاتر از
  است.

                                                           
1 Statistical package for social science (SPSS) 
2 PLS 
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 یشناخت تیجمع یهایژگی(: و2جدول)

 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
%06 556 مرد  

%.3 595 زن  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 سطح درآمد

( میلیون تومان5-6بین )  550 66%  

( میلیون تومان6-3بین )  506 35%  

میلیون تومان 3بالای   550 5.%  

( میلیون تومان5-6بین )  550 66%  

 تحصیلات

 درصد فراوانی فراوانی طبقه

%50 06 دیپلم و زیردیپلم  

%0 59 فوق دیپلم  

%39 593 لیسانس  

%65 558 فوق لیسانس  و بالاتر  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 نوع گردشگر

%36 500 گردشگر تاریخی  

%59 .55 گردشگر فرهنگی  

%58 555 گردشگر روستایی  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه 

 تأهل
%.0 .50 متأهل  

%66 .55 مجرد  

 آمار توصیفی-3-2
ی پراکندگهای های مرکزی )میانگین( و شاخصترین شاخصاین بخش چگونگی توزیع متغیرهای پژوهش براساس مهم در

، مقدار انحراف استاندارد 6در جدول های توصیفی به دست آمدهگیرند. با توجه به آماره)واریانس و انحراف معیار( مورد بررسی قرار می
 های پژوهش ناهمگنی نظرات وجود ندارد. متغیرها کوچکتر از یک است که دلالت بر این امر دارد که بین نمونه

 
 صیفی(: نتایج آمار تو3جدول)

 انحراف استاندارد میانگین متغیر

360/6 آگاهی برند  033/5  

550/6 کیفیت برند  036/5  

530/6 تصویر برند  030/5  

033/6 ارزش برند  .50/5  

303/6 وفاداری برند  033/5  

303/6 هوش فرهنگی   333/5  

 

 بررسی وضعیت توزیع متغیرهای تحقیق -3-2
 50/5اسمیرنوف متغیرهای پژوهش کمتر از مقدار  -، سطح معناداری آزمون کلموگروف3در جدول با توجه به نتایج به دست آمده

 باشند.توان بیان داشت که متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر دارای توزیع نرمال نمیاست. در نتیجه می

 
 اسمیرنوف متغیرهای پژوهش-آزمون کولموگروف(: 4جدول)

 معناداری آماره آزمون متغیر

063/6 آگاهی برند  555/5  

603/6 کیفیت برند  555/5  

965/6 تصویر برند  555/5  

069/6 ارزش برند  555/5  

586/6 وفاداری برند  555/5  

553/6 هوش فرهنگی   555/5  
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 مدلسازی معادلات ساختاری -4
 مشاهدهبین این متغیرها با متغیرهای قابل رابطهزمون تحلیل عاملی تأییدی برای سنجش قدرت بارعاملی استاندارد و مقدار آماره آ

آمده دستبه 80/5و  0/5به ترتیب بزرگتر از  65و  50، 53، 56، 55، 0، 6های پرسشنامه( در تمامی موارد به استثنای ها )گویهآن
 شود. از مدل حذف می 65و  50، 53، 56، 55، 0های ، است. بنابراین گویه

 

 
 مین استاندارد مدل ساختاری پژوهشضرایب تخ(: 1) شکل

 
 مدل ساختاری پژوهش  tمقادیر آماره آزمون  (:2)شکل

 مدل ساختاری-4-1
پردازیم. برای این منظور، مدل های تحقیق میپس از انجام تحلیل عاملی تأییدی، در این مرحله به آزمون روابط بین سازه

 خلاصه ضرایب و آماره آزمون برای هر رابطه در ادامه نشان داده شده است.  پیاده سازی شد. PLSمربوطه در نرم افزار 
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 ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش (:3)شکل

 
 مدل ساختاری پژوهش  tمقادیر آماره آزمون  (:4)شکل

 

 بررسی کفایت مدل-4-2
کوچکتر  5/.0ضریب تعیین همواره از در این پژوهش  )وابسته( مدل است.زای ضریب تعیین، مربوط به متغیرهای پنهان درون

در ادامه به منظور ارزیابی روایی همگرا مقدار شاخص میانگین واریانس استخراج شده  است، مدل از دقت متوسط برخوردار است.
(AVE.برای متغیرهای تحقیق ارائه شده است )  شد، پایایی سازه وجود بالاتر با 0/5در صورتی که مقدار این شاخص برای متغیرها از

 بالاتر است، روایی همگرا وجود دارد.  0/5برای متغیرها از  AVEبا توجه به این مطلب که مقدار شاخص  دارد.
 

 (AVEنتایج محاسبه شاخص میانگین واریانس استخراج شده )(: 5جدول)

 نتیجه شاخص متغیر

000/5 آگاهی برند  روایی دارد 

059/5 کیفیت برند داردروایی    

555/5 تصویر برند  روایی دارد 

055/5 ارزش برند  روایی دارد 

059/5 وفاداری برند  روایی دارد 

059/5 هوش فرهنگی  روایی دارد 

 



 

22 

 

ل 
سا

وم
د

ره 
ما

 ش
،

4 
ی: 

یاپ
)پ

7
 ،)

یز
پای

 
19

31
 

( است که GOF( معرفی شده است، ملاک کلی برازش )5550شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران )
 شود.اشتراک و ضریب تعیین به صورت زیر محاسبه میبا محاسبه میانگین هندسی میانگین 

GOF communality R= × 2

 
بزرگتر است که  5/5با توجه به نتایج به دست آمده از سنجش شاخص نیگویی برازش روابط، مقدار شاخص در همه روابط از 

 دلالت بر این دارد که دقت روابط مورد بررسی در حد مطلوب قرار دارد. 
 

 GOFنتایج برآورد شاخص (: 6جدول)
 مقدار شاخص ضریب تعیین ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل شماره فرضیه

H5 053/5 ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری هوش فرهنگی  395/5  358/5  

H5 5/.36 آگاهی برند هوش فرهنگی  585/5  585/5  

H6 5/.06 کیفیت برند هوش فرهنگی  599/5  599/5  

H3 5/.68 تصویر برند هوش فرهنگی  509/5  509/5  

H0 60/5 ارزش برند هوش فرهنگی  555/5  555/5  

H0 0.8/5 وفاداری برند هوش فرهنگی  660/5  660/5  

 

 آزمون فرضیات تحقیق-5
 است. رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یفرهنگ هوش :یاصل هیفرض

با  جهیو در نت شودیم رفتهیکمتر است، فرض صفر آزمون پذ 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در
 است. رگذاریتاث یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم

 است. رگذاریبرند تاث یگردشگران بر آگاه یفرهنگ هوش: 5یفرع یهفرض
با  جهیو در نت شودیاست، فرض صفر آزمون رد م شتریب 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در

 است. رگذاریبرند تاث یگردشگران بر آگاه یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم
 است. رگذاریبرند تاث تیفیگردشگران بر ک یفرهنگ هوش: 5یفرع یهفرض

با  جهیو در نت شودیاست، فرض صفر آزمون رد م شتریب 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در
 است. رگذاریبرند تاث تیفیگردشگران بر ک یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم

 است. رگذاریبرند تاث ریگردشگران بر تصو یفرهنگ هوش: 6یفرع یهفرض
با  جهیو در نت شودیاست، فرض صفر آزمون رد م شتریب 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در

 است. رگذاریبرند تاث ریگردشگران بر تصو یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم
 است. رگذاریگردشگران بر ارزش برند تاث یفرهنگ هوش: 3یفرع یهفرض

با  جهیو در نت شودیاست، فرض صفر آزمون رد م شتریب 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در
 است. رگذاریگردشگران بر ارزش برند تاث یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم

 است. رگذاریبرند تاث یگردشگران بر وفادار یفرهنگ هوش: 0یفرع یهفرض
با  جهیو در نت دشویاست، فرض صفر آزمون رد م شتریب 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یبررس در

 است. رگذاریبرند تاث یگردشگران بر وفادار یدرصد، هوش فرهنگ 80 نانیاطم
 یلگریدنقش تع یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یهوش فرهنگ ریگردشگر در تاث نوع: 0یفرع یهفرض

 دارد.
با  جهیو در نت شودیم رفتهیکمتر است، فرض صفر آزمون پذ 80/5مقدار آماره آزمون از  نکهیبا توجه به ا ه،یفرض نیا یدر بررس

 یلگریدنقش تع یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران بر ارزش و یهوش فرهنگ ریدرصد، نوع گردشگر در تاث 80 نانیاطم
 ندارد.

 

 نتیجه گیری
 اند ر کردهکه به آنجا سف یمردم یکرد که اگر گردشگران با ابعاد مختلف زندگ انیب نیچن ی توانبدست آمده م جیبر اساس نتا

 گریمقصد را بهتر از د نیدر ا یبشناسند، گردشگر یوبخ به را فرهنگشان در هانانوشته آن هایقانون و ها آشنا باشند و ارزش شتربی
 پرسندیبا فرهنگ مردم منطقه تلاش کرده و از آنان سوال م شتریب ییآشنا یکه برا یگردشگران نیهمچنمقاصد درک خواهند کرد. 
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گرفت  جهینت ی توانم نیخواهند کرد. همچن افتیدر یرا از مقصد گردشگر العاده ای عملکرد فوق ی برند،از تعامل با افراد لذت م ای
ربه کرده و باعث را تج یسفر خوب کنند،یم جادیا یراتییکه در قرار دارند، تغ ایمنطقهاساس گفتار خود بر ایکه در رفتار و  یگردشگران

فاده های پژوهش از تکنیک معادلات ساختاری استجهت سنجش فرضیه کنند. شنهادیپ زین گرانیمنطقه را به د نیاز ا دیبازد ی شودم
بالاتر بوده و برابر  80/5برند از  آگاهی بر گردشگران یفرهنگ شده است. از آنجا که آماره تی محاسبه شده برای سنجش تاثیر هوش

برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر با  آگاهی بر گردشگران فرهنگی باشد، لذا تاثیر هوشمی 959/0با 
واحد  5ا در نظر گرفت. بدین معنا که برا مثبت و مستقیم  برند آگاهی بر گردشگران فرهنگی توان تاثیر هوشباشد. لذا میمی 5/.36

 که اگر ؛گرددبهبود خواهد یافت. از پذیرش فرضیه حاضر چنین استنباط می 5/.36 برند گردشگران، آگاهی فرهنگی افزایش هوش
گردشگران در بازدید از مقاصد گردشگری، واژگان و دستور زبان شهر مقصد را به خوبی بشناسند یا برای آشنایی با فرهنگ مردم 

های منطقه مورد بررسی را بهتر به دست خواهند آورد و زمانی که به یک منطقه تفریحی منطقه تمایل بیشتری نشان دهند، ویژگی
کنند. وجود گردشگرانی که ابهامات موجود در فرهنگ را برطرف د، به سرعت این را در ذهن خود مجسم میکننو گردشگری فکر می

راوانی های خود، نام و شهرت مطلوب و فنمایند، با استفاده از یافتهکنند و برای آشنایی بیشتر با فرهنگ و مردم منطقه تلاش میمی
را که آگاهی گام اول و لازم، اما نه کافی است، که حس کنجکاوی افراد را برای یک مقصد گردشگری ایجاد خواهند نمود. چ

های ویژه خود مبتنی بر گردشگران نیازمند آگاهی بالای گردشگران کند و هر مقصد گردشگری برای افزایش ارزشبرانگیخته می
 است که با تقویت و یا ایجاد هوش فرهنگی در گردشگران امکان پذیر خواهد شد. 

باشد، می 959/0بالاتر بوده و برابر با  80/5برند از  آگاهی بر گردشگران فرهنگی ه تی محاسبه شده برای سنجش تاثیر هوشآمار
باشد. می 5/.36برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر با  آگاهی بر گردشگران فرهنگی لذا تاثیر هوش

 واحد افزایش هوش 5را مثبت و مستقیم در نظر گرفت. بدین معنا که با  برند آگاهی بر گردشگران فرهنگی توان تاثیر هوشلذا می
گردد که اگر گردشگران در بهبود خواهد یافت. از پذیرش فرضیه حاضر چنین استنباط می 5/.36 برند گردشگران، آگاهی فرهنگی

به خوبی بشناسند یا برای آشنایی با فرهنگ مردم منطقه تمایل  بازدید از مقاصد گردشگری، واژگان و دستور زبان شهر مقصد را
های منطقه مورد بررسی را بهتر به دست خواهند آورد و زمانی که به یک منطقه تفریحی و گردشگری بیشتری نشان دهند، ویژگی

د و کننر فرهنگ را برطرف میکنند. وجود گردشگرانی که ابهامات موجود دکنند، به سرعت این را در ذهن خود مجسم میفکر می
ک های خود، نام و شهرت مطلوب و فراوانی برای ینمایند، با استفاده از یافتهبرای آشنایی بیشتر با فرهنگ و مردم منطقه تلاش می

ند کبرانگیخته میمقصد گردشگری ایجاد خواهند نمود. چرا که آگاهی گام اول و لازم، اما نه کافی است، که حس کنجکاوی افراد را 
های ویژه خود مبتنی بر گردشگران نیازمند آگاهی بالای گردشگران است که با تقویت و و هر مقصد گردشگری برای افزایش ارزش

 یا ایجاد هوش فرهنگی در گردشگران امکان پذیر خواهد شد.
باشد، می 95/9.بالاتر بوده و برابر با  80/5برند از  کیفیت بر گردشگران فرهنگی آماره تی محاسبه شده برای سنجش تاثیر هوش

باشد. می 5/.06برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر با  کیفیت بر گردشگران فرهنگی لذا تاثیر هوش
 واحد افزایش هوش 5 را مثبت و مستقیم در نظر گرفت. بدین معنا که با برند کیفیت بر گردشگران فرهنگی توان تاثیر هوشلذا می

 یرییادگ دهد چنانچه گردشگران قابلیتبهبود خواهد یافت. پذیرش فرضیه حاضر نشان می 5/.06 برند گردشگران، کیفیت فرهنگی
صحیح را دارا باشند، کیفیت بالاتری از سفر خود درک کرده و در مقایسه  رفتاری هایپاسخ ارائه و فرهنگی تعاملات در جدید الگوهای

ه اگر توان چنین نتیجه گرفت کداند. در واقع میایر شهرهای گردشگری، مقصدی را که انتخاب کرده است را بهترین مقصد میبا س
تواند از دانش خود برای برقراری ارتباط استفاده کرده و یک تعامل گردشگر آگاه باشد که در هنگام تعامل با مردم محلی، چگونه می

های مهم در یک مقصد گردشگری، شهری که انتخاب قضاوت برای مزیت، برتری، اعتبار و سایر مولفه دوستانه را آغاز نماید، در
کرده است را بهتر خواهد یافت، چرا که توانسته از دانش خود به بهترین شکل استفاده کرده و آن را برای ایجاد یک تجربه خوب 

دلات ساختاری استفاده شده است. از آنجا که آماره تی محاسبه گردشگری کاربردی کند. جهت سنجش فرضیه حاضر از تکنیک معا
 باشد، لذا تاثیر هوشمی 580/3بالاتر بوده و برابر با  80/5از  برند تصویر بر گردشگران فرهنگی شده برای سنجش تاثیر هوش

توان تاثیر باشد. لذا میمی 5/.68با برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر  تصویر بر گردشگران فرهنگی
گردشگران،  فرهنگی واحد افزایش هوش 5را مثبت و مستقیم در نظر گرفت. بدین معنا که با  برند تصویر بر گردشگران فرهنگی هوش
 بهبود خواهد یافت. 5/.68 برند تصویر

 شخصی وابطر برای که خاصی هایقابلیت بر تمرکز توانند باگردد که گردشگران میاز پذیرش این فرضیه چنین استنباط می
توانند ساختار ذهنی خود را بر مبنای احساسات ناشی از سیل اطلاعات، در مختلف دارند، می فرهنگی شرایط در اثربخشی و باکیفیت

نگی خود، ش فرهتواند منابع مختلفی داشته باشند و گردشگر با استفاده از هومورد یک مکان بسط دهند. سیل اطلاعات مذکور می
د گردشگری مقص هاز پیام های مختلف، متنوع و گاها متضاد درباره مقاصد گردشگری یک نتیجه واحد گرفته و یک تصویر مجزا دربار

ها آشنایی دارد که  با حضور در میان مردم در ذهن خود متصور گردد. در واقع اگر گردشگری مطمئن باشد که آنقدر با فرهنگ آن
 ها شود، تصویر کلی مثبتی نسبت به مقصد خواهد داشت.گردشگری، بتواند وارد اجتماع آنمحلی منطقه 
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جهت سنجش فرضیه حاضر از تکنیک معادلات ساختاری استفاده شده است. از آنجا که آماره تی محاسبه شده برای سنجش 
 بر گردشگران فرهنگی ثیر هوشأباشد، لذا تمی 6/.95بالاتر بوده و برابر با  80/5از  برند ارزش بر گردشگران فرهنگی ثیر هوشأت

 گردشگران فرهنگی ثیر هوشأتوان تباشد. لذا میمی 605/5برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر با  ارزش
بهبود  605/5 برند ن، ارزشگردشگرا فرهنگی واحد افزایش هوش 5را مثبت و مستقیم در نظر گرفت. بدین معنا که با  برند ارزش بر

های شخصی و بین ها و استعدادهای فردی خود را در زمینهخواهد یافت. پذیرش این فرضیه نشان داد اگر گردشگران تمام مهارت
ها شتر سازد. چرا که گردشگرانی با آگاهی بالا درباره ارزها اقتصادی و مقرون به صرفهتواند مقصد را برای آنفردی بکار گیرند می

فیفات برند، از تختر شده و ممکن است علاوه بر اینکه از اقامت خود نهایت استفاده را میو فرهنگ مناطق مختلف، با افراد صمیمی
ای هخوبی هم برخوردار شوند و حتی زمینه را برای سفر مجدد خود به شهر مقصد نیز فراهم آورند. بدین ترتیب گردشگرانی با توانایی

 دهند، خدمات و محصولات ارزشمندتری دریافت کنند.هایی که انجام میتوانند برای پرداختمیرفتاری بالا 
جهت سنجش فرضیه حاضر از تکنیک معادلات ساختاری استفاده شده است. از آنجا که آماره تی محاسبه شده برای سنجش 

 بر گردشگران فرهنگی باشد، لذا تاثیر هوشمی 930/9برابر با بالاتر بوده و  80/5از  برند وفاداری بر گردشگران فرهنگی تاثیر هوش
 فرهنگی توان تاثیر هوشباشد. لذا میمی 0.8/5برند پذیرفته شده است. از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده برابر با  وفاداری

 گردشگران، وفاداری فرهنگی هوشواحد افزایش  5را مثبت و مستقیم در نظر گرفت. بدین معنا که با  برند وفاداری بر گردشگران
 تداوم طریق از شخصی رشد برای افراد شود افزایش تواناییبهبود خواهد یافت. از پذیرش این فرضیه چنین استنباط می 0.8/5 برند

 ادراک و فرهنگی پیشینه با افرادی با موثر رفتار و گوناگون هایارزش و رسوم و آداب فرهنگی، هایمیراث بهتر شناخت و یادگیری
وان تها را وفادار سازد. همچنین میتواند تصمیم افراد را برای حضور دوباره در یک مقصد گردشگری تقویت کند و آنمتفاوت، می

وانند انگیزش تها را بشناسند، مینتیجه گرفت اگر گردشگران از تعامل با افراد محلی منطقه لذت برده و نقاط مثبت شخصیتی آن
 های بعدی نیز همین مقصد را برای سفر انتخابفی مقصد به دوستان و آشنایان پیدا کرده و حتی برای گردشبیشتری برای معر

 نمایند.
 مقصد رندب ویژه ارزش بر گردشگران فرهنگی هوش تاثیر در گردشگر با توجه به اینکه آماره آزمون برای نقش تعدیلگری نوع

ان نتیجه گرفت که در پژوهش حاضر نوع گردشگر از قبیل تاریخی، فرهنگی و روستایی توکمتر بود، لذا می 80/5مشتری از  بر مبتنی
مامی مشتری نقش داشته باشد و این تاثیر برای ت بر مبتنی مقصد برند ویژه ارزش بر گردشگران فرهنگی تواند در تاثیر هوشنمی

 گردشگران از حیث پذیرش یکسان است.
های خود، مستقیما به تاثیر هوش فرهنگی ( در پژوهش5683و اکبریان رونیزی و رمضان زاده لسبوئی ) (5680) پور کریم و مکی

 (5683) انهمکار و های آن بر ارزش ویژه برند یا توسعه گردشگری پرداختند و نتایج را مثبت و معنادار اعلام کردند. فراهانییا مولفه
را بر  عاتیترف و متیخانواده، ق غات،یتبل یرهایمتغرا بررسی نموده و  نظر مصرف کننده بر یبرند مبتن ژهیعوامل موثر بر ارزش ونیز 

( در بررسی هوش فرهنگی و اهمیت 5686ارزش ویژه برند تاثیرگذار دانستند. همچنین نتایج بدست آمده با نتیجه پژوهش هادی نژاد )
عوامل موثر بر ارزش ویژه نام و نشان ز در تحقیقی با عنوان ( نی5685آن در توسعه گردشگری نیز همخوانی داشت. حقیقی کفاش )

(، تحقیقی 5559جاملینا و همکاران ) های خارجیانجام دادند به نتایجی مشابه دست یافت. در میان پژوهش تجاری از منظر مشتریان
ر را ات ارائه شده در پژوهش حاضتحت عنوان تاثیر هوش فرهنگی بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری انجام دادند و فرضی

ها نیز در جامعه دیگری مورد بررسی قرار داده و نتایج را مثبت و معنادار اعلام نمودند. نتایج بدست آمده همچنین با تحقیقات آن
شی به نیز در پژوه( 5555)حکیم پور و بزرگ خو ( نیز همخوانی داشت. 5556( و کیم و همکاران )5550چیوینسکی و دابوروسکی )

با  و در بررسی و معرفی عوامل با تاکید بر گردشگران خارجی بازدید کننده از ایران پرداختند بررسی عوامل مهم در برندسازی ملی
 نتایج حاضر هم عقیده بودند.

( بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر 06.4.فرضیه اصلی: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:لذا پیشنهادات ذیل ارائه مشتری تاثیرگذار است.
 پیشنهاد مدیریتی:

ای حقوقی، هشود با راه اندازی یک سایت جامع با نام قزوین، تمامی مولفهبه مسئولین امور گردشگری استان قزوین پیشنهاد می
گذاری نمایند تا ضمن ارزش اقتصادی، فرهنگی، دینی و ... را به طور مفصل به گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند معرفی

ها، با تقویت زیرساخت هوش فرهنگی برای گردشگران، ارزش ویزه برند قزوین را در میان مقاصد گردشگری افزایش به انتخاب آن
 دهند.

 پیشنهاد به گردشگران:
ا، فرهنگ هکاملی درباره جاذبهشود پیش از ورود به استان، مطالعات به گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پیشنهاد می

ها انجام دهند تا با بتوانند در مدت زمان اقامت خود در این استان، با کمک یک فرد بومی، بیشترین سطح بازدید مردم و تعاملات آن
 و کیفیت را در سفر تجربه نمایند.
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یرگذار است. لذا ( بر آگاهی برند تاث0430.فرضیه فرعی اول: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:پیشنهادات ذیل ارائه
 پیشنهاد مدیریتی:

شود در ورودی هر یک از مناطق گردشگری، به بررسی تاریخ کهن تا به مسئولین امور گردشگری استان قزوین پیشنهاد می
 ند ارائه کنند.اامروز منطقه پرداخته و اطلاعات کاملی درباره منطقه گردشگری که افراد در آن حضور پیدا کرده

 پیشنهاد به گردشگران:
گردی مد نظر دارند، شود از هر یک از مقاصدی که در قزوینبه گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پیشنهاد می

غفلت  های همراه خود نگهداری کنند تا اگر نام آن را فراموش کرده و یا احیانا در بازدید از آن دچارهای مناسبی را درتلفنعکس
 ها حتما آن را به یادآورند.شدند، با دیدن عکس

( بر کیفیت برند تاثیرگذار است. 0530.فرضیه فرعی دوم: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:لذا پیشنهادات ذیل ارائه
 پیشنهاد مدیریتی:

ط به های مختلف امور مربوتوانمند دربخش شود با بکارگیری افرادیبه مسئولین امور گردشگری استان قزوین پیشنهاد می
می گردشگران توان به تماها را  با افزایش آگاهی ایشان دربرابر افراد محلی بالاتر ببرند. بعنوان مثال میگردشگران، اعتماد به نفس آن

وشش مناسب در این مناطق به هایشان بسیار حساس هستند و رعایت احترام و پاعلام نمود که افراد در روستاها به حریم امامزاده
 شدت بایستی رعایت گردد تا تجربه بهتری از سفرشان داشته باشند.

 پیشنهاد به گردشگران:
ختلف که ای، با افراد مشود قبل از شروع به گردشگری در هر منطقهبه گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پیشنهاد می

لعاده آماده اها، خود را برای سفری با عملکرد فوقصحبت نشسته و ضمن کسب اطلاعات از آنتجربه سفر به قزوین را داشته اند به 
 نمایند.

( بر تصویر برند تاثیرگذار است. 03.0.فرضیه فرعی سوم: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:لذا پیشنهادات ذیل ارائه
 پیشنهاد مدیریتی:

شود با ایجاد پوشش بومی و حتی قدیمی در مسئولین مناطق گردشگری قزوین پیشنهاد می به مسئولین امور گردشگری استان
 های لازم را برای بهبود تصویر برند فراهم کنند.ها و زبان بومی توسط ایشان، زمینهها و همچنین بکارگیری گویشو جاذبه

 پیشنهاد به گردشگران:
ند، اشود با مرور در خاطرات گذشته خود، اگر سفری به قزوین داشتهشنهاد میبه گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پی

اطلاعات قبلی خود را مرور کرده و همچنین با صرف وقت برای مطالعه درباره مقصد، تصویر مثبتی از شهر قزوین برای خود ایجاد 
 نمایند.

ارزش برند تاثیرگذار است. ( بر .035.فرضیه فرعی چهارم: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:لذا پیشنهادات ذیل ارائه
 پیشنهاد مدیریتی:

ای هشود با نظارت بیشتر بر قیمت مراکز ارائه دهنده خدمات در بخشبه مسئولین امور گردشگری استان قزوین پیشنهاد می
لت را بین رضایت ارائه دهندگان و گردشگران شهری و روستایی، از دریافت وجوه غیرمنصفانه از گردشگران جلوگیری کرده و عدا

 رعایت کنند.

 پیشنهاد به گردشگران:
شود قبل از دریافت هر گونه خدمت و یا خرید هر محصول، خدمات به گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پیشنهاد می

 کیفیت و قیمت ارائه شده به انتخاب بهترین هایی دیگر در قزوین بررسی کرده و سپس با مقایسهو محصولات مشابه را در مکان
 گزینه مبادرت ورزند.

(  بر وفاداری برند تاثیرگذار است. .050.فرضیه فرعی پنجم: هوش فرهنگی گردشگران با ضریب مسیر )

 شده است:لذا پیشنهادات ذیل ارائه
 پیشنهاد مدیریتی:
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مراه هایی تحت عنوان قزوین گردی، هاه اندازی و تشکیل گروهشود با ربه مسئولین امور گردشگری استان قزوین پیشنهاد می
های مختلف آشنایی داشته و با هر گروه از گردشگران، یک راهنمای گروه یا به اصطلاح تورلیدر را همراه کند که با فرهنگ بخش

 غیب نمایند.ها را برای بازدید مجدد تردر هر بازدید، اطلاعات لازم را به گردشگران ارائه نماید تا آن
 پیشنهاد به گردشگران:

شود قبل از استفاده از کلمات و واژگان بومی منطقه، سطح حساسیت به گردشگرانی که قصد سفر به قزوین را دارند پیشنهاد می
 ها ارتباط برقرار کرده را سنجیده و سپس باب صحبت و طریقه گفتگو را به درستی انتخاب کنند.افرادی که با آن

 شود:های تحقیق چندین پیشنهاد برای تحقیقات آتی مطرح مییافتهبر اساس 
سایر  گردد که پژوهش خودرا درباتوجه به اینکه این پژوهش در استان قزوین صورت گرفته است، به محققین آتی پیشنهاد می

 های دارای جاذبه گردشگری موردبررسی قرارداده و نتایج را مقایسه نمایند.شهرها و استان

 گردد تحقیقات با موضوعات زیر انجام دهند:محققین آتی توصیه میبه 

 مشتری ؛ بر مبتنی مقصد برند ویژه های بازاریابی بر ارزشبررسی تاثیر استراتژی
 مشتری ؛ بر مبتنی مقصد برند ویژه بررسی تاثیر اعتماد و تجربه گردشگری بر ارزش

 مشتری ؛ بر مبتنی مقصد دبرن ویژه بررسی تاثیر هوش هیجانی گردشگر بر ارزش
 مشتری؛ بر مبتنی مقصد برند ویژه بررسی تاثیر هوش اجتماعی گردشگر بر ارزش

بررسی نقش تعدیلگری نوع گردشگر در تاثیر هوش فرهنگی گردشگران بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری )چرا که در 
ده است، لذا نیاز است به جهت رفع اختلاف موجود، مجددا این رابطه تحقیق حاضر این فرضیه رد شده و در مقاله پشتیبان تایید ش

 تحت بررسی قرار گیرد(. 
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Abstract 
In this research, we investigated the impact of cultural intelligence on the value of the brand-

oriented destination, customer-based in the tourists of Qazvin province. The research method in 

this paper is applied and descriptive-survey. The method of this research is from an applied and 

correlated point of view. The statistical population of this study was tourists visiting Qazvin, whose 

number was unlimited. Using the Cochran formula in the unlimited society, 384 individuals were 

selected as samples, which are also accepted by the structural equation technique (between 5 and 

15 times the number of points). A questionnaire was used to collect data. Validity of the 

questionnaires was confirmed using content and structure validity. Cronbach's alpha coefficient 

was also used to assess the reliability of the questionnaires. Reliability was also confirmed. Then 

384 questionnaires were distributed among tourists. Data were analyzed using descriptive and 

inferential statistics. SPSS software was used for descriptive statistics and LISREL software was 

used for inferential statistics (structural equation technique). The results of the data analysis 

showed that the cultural intelligence of tourists with a path coefficient (0.604) influences the value 

of the brand-specific destination of the customer-based destination. Also, cultural intelligence of 

tourists with path coefficient (0.579) on brand loyalty, with path coefficient (0.537) on brand 

quality, with path coefficient (0.437) on brand awareness, with path coefficient (0.379) on brand 

image and with path coefficient (0.350) Affects brand value. 
Keywords: Brand-Based Brand Value, Brand Loyalty, Brand Quality, Brand Awareness, Brand 

Image, Cultural Intelligence 

 
 

 


